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多くの人々は，マーケティングを企業や個人が欲する交換成果を達成するための手段だと認識
している。しかし，研究の段階になるとマーケティング研究はこのような観点だけではなく，社
会との関係に注目した研究領域もある。この社会との関係を重視するマーケティング研究は，マ
クロマーケティングと呼ばれている。
マクロマーケティングは企業のマーケティング活動やミクロ・マーケティング研究への批判の
中で生まれた研究である。 1981年のマクロマーケテイング・ジャーナルが示したマクロマーケ
テイングの研究範囲は以下の 3つである (Fisk，G. 1981， p.3)。
1. • (集計レベルの高L、)マーケテイング・システムズの研究 (MacrosystemsAnalysis)。
2. 社会のマーケテイング・システムズおよびマーケテインク、、活動への影響研究
CSocial Sanctions)。
3. ミクロ・マーケテインクゃの社会への影響研究 CMarketingExternalities)。
日本では，これらのマーケテイング研究のいずれも聞き慣れたものではなL、。その原因は日本
におけるマクロマーケティング研究が少ないことによるのであろう。そこで本稿はマクロマーケ
ティングとは何か。すなわち，マクロマーケティングの特徴や研究範囲，そしてJMlIイ(fournal
ofMαcromarketing)を中心にマクロマーケティング研究の現状についてレビューする。
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第 l節では，マクロ・マーケティングとマクロマーケティングの相違を説明する O 第2節では，
マクロマーケティングの特徴を説明するために，マーケティング研究の形成背景およびそのなか
で生まれたマーケティングと社会の関係研究の特徴を明らかにする。第3節では，マクロマーケ
ティングを構成する諸研究について概観する。終わりにでは，マクロマーケティング研究の不足
点について指摘する。
1.マクロ・マーケティングとマクロマーケティン夕、
厳密に言えばマクロ・マーケティング (MacroMarketing) とマクロマーケティング
CMacromarketing)は異なる(薄井2003a)。マクロ・マーケティングは，分業と専門化ωによっ
て生じた生産と消費の隔たりを結ぶ社会的流通現象を主な分析対象とする。一方，マクロマーケ
ティングは，マクロ・マーケティングの研究を包括し，かっミクロ組織のマーケティング活動と
社会の関係をも研究対象とする(薄井2003b，pp.19-25)。
一般的に，マクロ・マーケティング研究の始祖はウェルド CLouisD. H. Weld) とされてい
るω。ウェルドの著作のなかでも 1916年に書いた『農産物マーケティング (TheMarketing of 
Farm Products) Jがマクロ・マーケティング研究に大きな貢献をしたと長われている(光津
2010)。
19世紀末から 20世紀初頭のアメリカ社会では，商品の生産者販売価格(商業者の受取価格)
と消費者購入価格(商業者の販売価格)の差に対して，生産者と消費者は大きな不満を抱いてい
た。この時代では，これをマーケティング問題と呼んでいた。そして，農産物における商業者の
受取価格と販売価格の差について論じたのがウェルドの「農産物マーケティング」である(コン
ノ〈ース 1986，pp.75-76)。
『農産物マーケティング』では，マーケティングを生産者の生産が終了したあとに始まる「生
産」活動だと考えている。マーケティングが担当する「生産」活動とは，商品が生時者から消費
者へ渡るための流通活動である。例えば，生産物を必要な場所に移転させる移転活動，必要な時
に提供する時聞の調整活動，所有権の移転活動，移動時に発生する破損等の危険負担活動，生産
者や商業者への信用提供活動などが含まれる。ウェルドは，社会的分業による生産と消費の聞の
(1) 分業(社会的分業)はアダム・スミスの『諸国の嘗」のなかの有名な概念である O 分業とは，生産の
生産工程を多段階に分け，労働者がそれぞれの工程を専門的に担当することによって生産能力を増加さ
せ，国富の増加に紫げるという考えである。
(2 ) その他に，マーケティングという言葉こそ使用していないが，内容はマクロ・マーケティングである。
しかし，ウ ιルドより早い時期からマクロ・マーケティングの研究が存在するという主張もある。例え
ばBussiereによれば，初めて(マクロ・)マーケティングにl刻する文章がAmericanEconomic Asso】
ciationに発表されたのは 1894年である。この発見は Kinley，David 1894“Credit instruments in 
retai1 trade"， Publications 01 the American Economic Association 10 (March)， pp.72-78.の論文
に依拠している。そしてこの論文では，信用証券の利用は小売業の売上高に積極的な影響を与えたと結
論付けている。これはウェルドの市場配分 (marketdistribution)より 20年も早かった (Bussiere
2000)。
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懸隔によって必要になったこれらのマーケティング活動は，すべて生産的活動であると論じてい
る(小原2008;光津 2010)。
ウェルドは，生産と消費の聞の懸隔が存在する以上，流通費用を無くすことは出来ないとした。
そして，生産と消費の聞の懸隔を解消するための費用をマーケティング・コストと呼んだ。
彼はこうした流通費用に対する大衆の不満，すなわちマーケティング問題を解決するためには，
マーケティング・コストを無視するのではなく，各流通機関が担当するマーケティング機能とは
何か，そして各流通機関のマーケティング効率や得ている利益は妥当であるかどうかを科学的に
検証し，解決していくべきだと主張したω(コンパース 1986;小原2008)。
以上のようにウェルドのマーケティング論は社会の流通問題の解決または流通現象の説明を目
指していることがわかる。しかしマーケティング論にはウェルドのマーケティング論の他に，個
別企業の経営問題の解決を目指すマーケティング論もある。現代では，この 2つのマーケティン
グ論を区別するために，ウェルドのマーケティングをマクロ・マーケティングもしくは社会経済
学的マーケティングと呼び，個別企業の経営問題の解決を目指すマーケティングをミクロ・マー
ケティングと呼んでいるω(薄井 1998)。
そこで次節は， ミクロ・マーケティングへの批判の中で生まれてきたマーケティングと社会の
関係研究について概観する。
2. マーケティングのなかのマーケティングと社会の関係研究
マーケティングと社会の関係研究は，マクロマーケティング研究の一部分である。そしてこの
研究はミクロ・マーケティングによる社会や地球環境への不経済を批判するなかで生まれたので
ある。このマーケティングと社会の関係研究の特徴を理解するためには，まず対比対象となった
ミクロ・マーケティングの特徴を知る必要がある。
ミクロ・マーケティング(以降，マーケティングと略すω)の特徴を理解するためには，マー
ケティングの歴史を知る必要がある。マーケティングの起源については諸説がある(九そこで本
稿では，マーケティングはアメリカ資本主義が生み出した市場問題を解決するための独占資本に
(3 ) ちなみに，ウェルドの『農産物マーケティング』では，農産物と工業製品を扱う小売業者のマーケティ
ング・コストを比較し，農産物の小売業者の方が安い事例を示し，当時の農産物マーケティングの効率
は非常に良いと結論付けた(コンパース 1985，pp.77-78)。
(4) 日本では，ウェルドのようなマーケティング論は商業論・流通論と呼んでいる。ただし，日本の商業
論・流通論は，その性格上，マクロ的チャネル輸に偏る傾向がある(薄井2003b，p. 24)。
(5) 近年のマーケティングのテキストによると.STPや4P，リレーションシップ・マーケティング，サー
ピス・マーケティングなどのミクロ・マーケティングを中心にマーケティングは展開されている。マク
ロ・マーケティングおよびマーケティングと社会の関係研究は最後の二章で触れられる程度である。そ
のため本稿の第2節以降は， ミクロ・マーケティングをマーケティングと略す。
(6) 例えば， Fiskはマーケティングの起源を古代ローマの市場 (forum)に求めている。この際のマー
ケティングは，市場での売買活動 (marcari)を指していた (Fisk1967， p.9)。
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よる市場活動だという説に依拠する。そしてマーケティングが体系的に研究され始めたのは，つ
い100年前のことである∞。このマーケティングの起源を用いる理由は，マーケティングと社会
の関係研究の特徴と誕生を説明するに有益であるからである。
そこで本節ではまず， ミクロ・マーケティングの生成背景と特徴を明らかにする。次に，どの
ような社会背景のもとでマーケテイングと社会の関係研究が誕生し，どのような特徴を持っかを
説明する。
2-1 マーケティングの誕生
1880年代，アメリカではフロンティアが消滅し，鉄道網も完成し，膨大の余剰生産力を持つ
産業資本にとって市場は狭障となり，市場を巡って資本間競争が激化したへ 1903年までには，
諸産業資本は資本の有機的構成を高め，価格競争や合併を通じた資本間競争が行われた。この競
争過程で資本の集積・集中，すなわち独占の形成につながったω。そして独占が進んでいた産業
では，独占資本が独占価格による利潤を享受するために，小売価格を自ら決定し，商業に依存し
ない販売方法を取るようになった。つまりその方法とは，自らのセールスマンによる直接販売，
または商業を支配するための選択的販売 (se1ectivesel1ing)や拘束的契約 (tyingcontract) 
販売であるω
1903年になるとアメリカにおける独占の形成はひとまず終了し，いよいよ本格的な独占資本
主義の時代に入る。この時期になると，少数の独占資本による「領域分割」は完了し，相対峠す
るようになる。しかし，これは資本聞の競争がなくなったことを意味する訳ではない。競争相手
が，自らより小さい資本から独占資本へと変わっただけである。そして競争の性質も価格競争に
よる相手の打倒から価格競争を主としない市場の争奪および市場の創造に変わった (Shaw1915 ; 
三浦 1958;森下 1958など〉。
この価格競争を主としない市場獲得に使われた手段が，日・週・月刊の全国広告である。広告
の内容は他社製品との差別化または消費者の購買動機を喚起するための製品の説明や自社ブラン
ドを強調するようなものであった CShaw1915 ;森下 1958，pp.8-9)。このようにマーケティン
グは独占資本聞の非価格的競争の要請の中で生まれ，研究が始められたのである(森下 1958; 
(7) 一般的にマーケティングの体系的研究を始めたのはA.W. Shawと言われている。彼がマーケティ
ング研究のパイオニアと言われる故は， 1912年8月の QuarterlyJournal 01 Economicsに掲載された
Some Probl巴msin Market Distributionという論文に依拠している(三浦2008)。本稿もこの学説に
従う。
(8 ) この時代のアメリカ市場が狭陸になった理由としては，フロンティアの消滅の他に，資本間の競争で
進められた大規模工業化によって，失業者が増え，労働状態が悪化したことによるところも大きくある
(森下1958，p.6)。
(9 ) アメリカの独占資本は，フロンティアの消滅→西部開発による資本増加の消滅→資本聞の競争激化→
大規模工業化による価格競争→失業者の増加および労働状態の悪化→市場の狭隆化→さらなる資本聞の
競争激化……というようなサイクルのなかで企業淘汰および合併を繰り返しながら形成されたのである
(森下1958，p.6)。
(10) 独占資本は如何に商業資本の役割を減少させ，従属させていったかの詳細の説明は山本1950を参照。
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三浦 1958;荒川 1960;パーテルズ 1993など)。
2-2 ハイプレッシャー・マーケティングからマーチャンダイジングヘ
上述した 1910年代前後から始まった独占資本聞の価格競争に依らない，製品差別化の競争は
第一次世界大戦の開始まで続いた。第一次世界大戦，アメリカの独占資本は商品が不足した諸外
国に商品を提供するために，生産力を大きく増大させた。そして，第一次世界大戦の終了とヨー
ロッパ諸国の生産力の回復と共に，アメリカ資本主義の市場問題(生産に対する市場の狭陸問題)
は再発した。この問題に対して，当時の商務長官フーパーは産業の無駄排除 Celiminationof 
waste in industry)運動を展開した。この運動の最大の特徴は，生産の専門化・.簡易化，そし
て生産物の標準化(11)である。
こうした運動は，大量生産に繋がる一方で，労働過程の機械化および品揃えの減少による市場
の狭陸化をもたらした。そしてこの時代の独占資本にとって最大の課題は，大量生産に対応した
大量販売の技法である。この際に取られた販売手法は，ハイプレッシャー・マーケティングであ
る。ハイプレッシャー・マーケティングとは，価格競争に依らない広告や人的販売，サービス，
信用供与等の大量投入を通じて量産品を(積極的に)販売する企業活動である(!九
このようなハイプレッシャー・マーケティングは，独占資本閣の市場シェア獲得には有効であ
るが，大量生産に付随する少品種商品によって作り出された市場の狭陸性を打開できるものでは
なかった。そのため，多くの小売屈は自らの判断で値下げ競争を始めた。独占資本は独占価格を
維持するために，小売業に対してメーカー希望価格の維持契約を強要するようになった。
そして 1929年の世界大恐慌では，アメリカ政府は産業資本を守るための経済政策を打ち出し‘
た。政府はNationallndustrial Recover Actが定めたCodesof Fair Competitionに関する条
項に設備新設の制限，生産割当，販売方法の規制，売買条件の統一，価格統制などの条項を入れ
た。これらの条項の多くは明らかに独占を保護し，強化するものであった。例えば，原価以下の
販売やロスリーダーの販売方法は不公正競争と看倣されたことや，ニューディール政策が違憲判
決を受けたあとでも理由なき低価格販売の禁止条項を成立させたことなどが挙げられる(森下
1958， pp.22-23)。
こうした政府による独占資本や産業資本への肩入れや独占資本による悪錬な販売方法等に対し
て，消費者は強い不満を覚え，消費者組織を作り組織的に抵抗した。そのため，独占資本は従来
のハイプレッシャー・マーケティングの手法を改め，消費者需要を重視したマーケティング手法
に舵を切った。
(11) 森下によれば， 1921年に始められたこの運動当時では，毛布のサイズは 78種類，メタル・ラスは
125種類，鉄板は 1，891種類であった。その 10年後では毛布のサイズが 12種類，メタル・ラスが24種
類，鉄板は 263種類へと整理されていった.(森下1958，pp.14-15)。
(12) ハイプレッシャー・マーケティングの例としては，広告費用の増額や過剰包装，販売員の増加等が挙
げられている。しかし独占資本は多様な販売手法のなかで，決して 1900年初頭までに行った価格競争
という手法を取らなかった(詳細は森下1958，pp. 16-18を参照)。
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このような企業のマーケティング活動の変化はこの時期のマーケティング研究からも窺い知
ることができる。例えば， 1920年代までのマーケティング研究は企業が行っていたハイプレッ
シャー・マーケティングを販売の側面から体系的に説明することに留まっていた。だが， 1930 
年代になるとマーチャンダイジング研究や全国マーケティング教職学会(3) CNational Associa-
tion of Marketing Teachers)によるマーチャンダイジングの定義04】などからマーケティング
研究は，如何に販売するかという研究から如何に売れるものを生産するかという消費者を意識し
た研究へと変わったことが窺い知ることができる (5) (森下 1958;荒川11978)。
2-3 マーチャンダイジングからマーケティング・マネジメントヘ
第二次世界大戦に突入すると第一次世界大戦と同様，アメリカ独占資本の市場問題は緩和され，
その生産力も大きく増大した。しかし，第二次世界大戦の終了と共に確立された冷戦体制および
西ヨーロッパの復興によって，アメリカ独占資本の市場問題は再び浮かび上がった。独占資本は，
価格競争に依らない方法で市場問題を解決することを目指したため，独占資本聞の激しい技術革
新競争を招いた。その結果，多様な新商品が市場に投入された。企業の販売部門もこうした新商
品投入の競争に合わせて，短期間に様々な新商品を販売するためのマーケティング活動を行うよ
うになった叩(荒川 1978，pp. 50-51)。
マーケティング研究もこうしたマーケティング活動の多様化を受けて， Cマーチャンダイジン
グ研究を含めた〕個別のマーケティング活動研究を統合した体系的研究へと向かった。その代表
的な研究は， P. J. Verdoornのマーケティング・ミックスやHowardのマーケティング・マネ
ジメント， McCarthyの4Pなどが挙げられる CVerdoorn1956 ; Howard 1957 ; McCarthy 
1960)。
2-4 マーケティング・マネジメントの延長線上のマネジリアル・マーケティング
こうした商品の技術革新競争が激しくなるにつれて，革新的な新商品開発や生産にかかる費用
も大きく膨らむようになった。やがて，このような開発および生産費用の増加は，長期間かけて
回収しなければならないような金額へと膨張した。当然，企業のマーケティング活動も今までの
(13) 1937年，全国マーケティング教職学会は， 1934年実務家を中心に結成したアメリカ・マーケティン
グ協会と統合して，アメリカ・マーケティング学会を結成した(パーテルズ1993，p.43)。
(14) 1935年の全米マーケティング教職組合(アメリカマーケテイング協会の前身)によるマーチャンダ
イジングの定義は「生産され，また消費者需要にたいして販売に供される商品の調節である。それは販
売と生産ないし再販売のための購入と調整を意味する。J(森下1958，p.23)であった。
(15) 荒川によれば，この時代はマーケティングの研究範囲の拡大のみならず，新たな研究方法も出現した。
この新たな研究方法とは，マーケティングを「取引Jという社会活動，すなわち lつの取引制度として
みなし，そしてマーケティング制度に影響を与える環境，そしてその関係をも研究対象にする制度的ア
プローチである(荒川 1978，pp.61-63)。その代表的な研究がプライヤー 1934のMarketingInstitu-
tionである(荒川 1960，pp.50-53)。
(16) 詳細はこの時代のマーケティングを「欲望の計画的廃物化」や「台所の流行品J，r快楽主義を植えつ
ける戦略」などの言葉で批判したパッカードの「浪費を作り出す人々』を参照(パッカード1961)。
(33 ) マクロマーケティング研究の特徴と類型 33 
ような各マーケティング・マネージャーが管理するというレベルに留まらず，企業の最高意思決
定者が関わるようになった。すなわち，マーケティングは全企業活動を計画，組織，発動，統制
するための基軸となり，企業経営を司るマーケティングへと転化したのである(荒川 1978，p. 
51 ;森下 1959)。
こうした流れのなかでマーケテイング研究もマーケティング・ミックスやマーケティング・マ
ネジメントに留まらず，マネジリアル・マーケティングの領域にも踏み入れていくようになった。
荒川によれば，マネジリアル・マーケティング論は「企業の最高意思決定者の課題として意識さ
れるのみでなく，企業の全態勢がマーケティング的思考ないし哲学のもとに再編成されるべきで
あるという要請を生み，そしてそのための理論的武器を整備するためのいわば最高経営者的マー
ケティング論への展開を強く要請することとなる論理的基礎が潜んでいたのであるJ(荒川 1978，
pp.70-71)。
つまり，新商品開発の競争激化と投資額の増大は，長期志向したマーケティングを生みだした。
そして，マーケティングの考え方(顧客志向)は製品計画や販売部門に留まらず，経営諸活動の
基本理念となり，その理念のもとで経営が管理されるようになった。そのため研究者たちはこう
したマーケティングをマネジリアル・マーケテイングと命名したのである。
第二次世界大戦後のこうしたマーケティング・マネジメントおよびマネジリアル・マーケティ
ング研究の延長線上に，マーケティング戦略論やリレーションシップ・マーケティングなどの新
たなマーケティング研究分野が生み出されるようになった。こうした「経営問題の解決」を目的
としたマーケティング・マネジメントやマネジリアル・マーケティングは今日の主流派マーケティ
ング論のルーツとなったのである。
以上のように，マーケティング活動はその誕生から今日まで，その基本的特徴は企業の市場問
題および経営問題の解決のためにある。そして， ミクロ・マーケティング研究はこれらの活動の
一般化を主とした。
2-5 マーケティングへの批判のなかで生まれたマーケティングと社会の関係研究
1960年代に入ると，上記した「経営問題解決」のためのマーケティング活動に批判の声が上
がる。批判の原因は 1960年代に起きたコンシューマリズムである。
コンシューマリズムは 1900年代と 1930年代から台頭した消費者運動とは異なる。 1900年代
と1930年代の消費者運動は不況のなかで行われた。 1930年代までの消費者運動によって挙げら
れた成果は，主に 2つある。 lつは， トラスト価格に対抗するための消費者協同組合(日本の生
協にあたる組織)の成立である。もう lつは， 1936年に設立したアメリカ消費者同盟 (Con-
sumer Union of United States， Inc.以降は CUと略す)による消費者教育であるfヘ
(17) CUは企業からの資金提供を一切受け入れず，主に「消費者レポート (ConsumerReportHからの
収入を基に独自の商品テストを行っていた。商品テストの内容は「消費者レポート」に載せ，消費者に
対して消費教育を行っていた(呉 1971;安倍1985)。
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には，各地域における消費者教育講座の開催や学校カリキュラムに消費者のための消費経、済学が
組み込まれていったという成果が挙げられる(呉 1971;安倍 1985)。
1930年代までのこれらの消費者運動のいずれも l賢い消費者になろう」という消持者の教育
および啓蒙活動に集中していた。しかし， 1960年代に起きたコンシューマリズムは，これまで
の消費者運動に基づいていた消費や消費者観と大きく異なる。そのため，コンシューマリズムと
いう名が付けられた(呉 1970a;呉 1970b;安倍 1985など〕。
安倍によれば，コンシューマリズムを発生させ促進させた大きな要因の Iつは 1960年代前後
に発売された社会や企業への批判及び告発本である O 例えば， 1958年に発売し，ベストセラー
となったガルプレイスの『ゆたかな社会』や 1960年のパ、yカードの「浪費をっくり出す人々J，
1962年に出版したレイチェル・カーソンの『沈黙の者』などの著書がそれにあたる(安倍 1985，
pp.8-11)。
これらの著書の共通点は，主に 2つある。 Iつは，この時代の需要は必要な需要ではなく，企
業が生産した商品を販売するために喚起された本来なら不要な需要であるという点である川。
もう Iつは，商品自体が不良品であったり，または商品の使用および生産によって消費者でない
人々に不利益を与えていたりする事実と可能性について言及していることである(J九
これらの主張(不婆な漏要と消費者以外の人や環境への悪影響)に同調した大衆は，従来の消
費者運動が基づいていた消費観を大きく修正したのである。従来の消費者運動の観点では，消費
者は経済的合理人として捉えられており，商品の購入と使用は消費者の責任だと考えられていた。
そして企業は消費者が満足する商品を提供すれば良いと考えられていた。そのため， 1930年代
までの消費者運動は，消費者教育や消費協同組合を通じて「企業に対抗できる賢い消費者」作り
に集中していた(呉 1971;安倍 1985)。
しかし， 1960年代のコンシューマリズムでは，消資者は経済的合理人ではなく，そして商品
についての情報も絶対的に不足し，さらに企業は消費者に対して良い製品を提供するだけではな
く，その商品によって他の非消費者(生活者)に不経済を与えてはいけないと考えるように至っ
た。このような消費者の不利，および生活者への悪影轡を抑えるためには，政治および立法を通
じた制約が必要だという考えのもとで 1960年代の消費者団体は政治活動に参加するようになっ
た(呉 1970a;呉 1970b;三上 1974b;安倍 1985)。
(18) ガルプレイスは経済学の視点からこのような生産に依存する欲望(需要)のことを「依存効果」と呼
んだ(ガルプレイス 2006，pp. 206-207)。またこのような「依存効果」は企業によって如何に作り出さ
れたかを暴露した内容については，パッカードの『浪費をっくり出す人々』で詳細に述べられている
(ノfッカー ド 1961)。
(19) 化学者のレイチェル・カーソンの『沈黙の春』では，人類(生産者と消費者)に都合の良いと見える
DDT等の農薬の使用は長年かけて進化してきた自然のバランスを崩し，やがて人や烏が住めない世界
が来るというストーリを描いている(カーソン 1974)。そしてパッカードでは，企業によって作られた
過剰消費は資源の過剰使用をもたらし，未来の世帯が利用できる資源さえも枯渇させる。まだこうした
企業のマーケテイング活動は人の精神にも影響を及ぼして，社会にさまざまなところに影響を与えてい
るとした(パッカード 1961)。
(35 ) マクロマーケティング研究の特徴と類型 35 
こうしたコンシューマリズムのなかで，企業の「経営問題の解決」に焦点を当ててきたマーケ
テイングやマーケティング研究に対する批判も当然ながら高まっていった。そして，このような
批判を正面から受け止め，マーケティング活動が社会に与える影響を研究し，企業のマーケティ
ング活動に警鐘を鳴らしたのがマーケティングと杜会の関係研究である(三上1974a)。
2-6 マーケティングと社会の関係研究の特性
マーケティングと社会の関係研究は日本独特の分類である(三上1973)。アメリカではこうし
た研究を「マクロ・マーケティング」研究の分野に分類している。しかし，その性質は明らかに
いままでのマクロレベルのマーケティング(マクロ・マーケティング〉研究と相違している。そ
こで本稿では，既存のマクロ・マーケティング(流通研究)と区別するために，括弧書きの「マ
クロ・マーケティング」をマクロ・マーケティングおよびマーケテイングと社会の関係の 2研究
領域を含めるものとする。
なお，この「マクロ・マーケティング」がマクロマーケテインク‘へ統合されていく過程は，次
節で論じる。まず本項では，すでに明らかにされたミクロ・マーケティングとマクロ・マーケティ
ングの特徴に加えて，マーケティングと社会の関係研究の特徴を明らかにする。
1972年の Moyarの iMacroMarketingJでは， 1960年代に始まった企業のマーケティング
活動に対する諸批判を紹介し，いままでのミクロ・マーケティングおよびマクロ・マーケティン
グの研究成果に照らし，諸批判を批評した。そして企業のマーケティング活動に対して，いくつ
かの批判および解決策を提示した(モイヤー 1973)。この時代の「マクロ・マーケティング」研
究には何が含まれていたかを分析し，マーケティングと社会の関係研究の特徴を理解するために
この本は有効なため，以下簡単に概観する。
この本は6章構成である。前半の 3章はマクロ・マーケティングの機能(第1章)について紹
介し，マーケティング活動によって生みだされた広告(第2章)や流通(第3章〉への批判を検
討し，該当する部分とそうでない部分について分析した。
例えば，この時代では広告は社会資源の浪費と批判されていたが，広告は報知的役割と企業聞
の競争促進の役割を持ち，消費者や流通にとって良い影響もある。しかし，社会への悪影響とい
う側面から見ると，タバコや酒などの広告についてはやはり道徳的に制限をした方が良いとも述
べている(モイヤー 1973.pp.44-84)。また流通コスト(マーケティング・コスト〉を批判する
際には，生産と消費の社会的隔離を解消するための流通コストを一元的に批判するのではなく，
必要な部分とそうでない部分を切り分けて分析し，解決していくべきだと説明した(モイヤー
1973， pp.85-118)。
後半の 3章では，近年の消費者運動の特徴(第4章〉について紹介し，社会と 4P活動(第5
章〉や社会とゲトー・マーケティング(紛(第6章〉の接点を明らかにし，社会から見た企業の
(20) ここで指すゲトー (ghetto)とは，貧困者の密集居住地域(スラム)を指す。
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マーケティング活動の問題点を挙げて批判した。
例えば，製品保証のあいまい'性や環境への過剰負荷，広告の拡張宣伝，迷惑の人的販売，消費
者に不利な価格設定に対する法の是認などの企業の 4P活動と社会の関係に注目して，批判した
(モイヤー 1973，pp. 133-173)。第 6章のゲトー・マーケティングでは，貧困地域における企業
のマーケティング活動の不足等によってもたらされた貧困地域消費者への不利について検討して
いる (2九そしてこれらの不利益に対する彼らへの消費者教育や政策による支援などのいくつか
の解決策を提案した(モイヤー 1973，pp.174-204)。
上記の章立てや内容からわかるように，前半の 3章は， 19世紀末から始まった流通現象の解
明と流通問題の解決を目指す研究の延長線上にある。そして後半の3章は，企業のマーケティン
グ活動による社会への影響を中心に検討している。このマーケテイングと社会の関係に注目した
分析はまさに既存のマクロ・マ一ケテイング研究にない新たな研究分野である(凶2担鉛2幻)
そこでこれまで述べた，マクロ.マ一ケテインクグや， ミクロ・マーケティング，マーケティング
と社会の関係研究は以下のようにまとめることができる。
マクロ・マーケティングは，アメリカの中間商人問題，すなわち過剰と，思われたマーケティン
グ・コスト(流通コスト〉問題から研究が始まった。そしてマクロ・マーケティングは，生産と
消費の聞の懸隔を埋めるための流通現象を研究対象にし，流通の非効率性の改善や商品流通の促
進を目的としている。
一方のミクロ・マーケティングの起源は，アメリカの独占資本が価格競争に依らない市場への
販売活動に由来する。そして，企業のマーケティング活動の最大の目的は，当該活動を通じて顧
客の欲求と購買行動に作用し，製品やサービスを購入してもらうことである。そして， ミクロ・
マーケテイング研究は，こうした企業のマーケティング活動と顧客の関係を研究対象としている。
このため，研究目的は企業の販売や経営問題の解決である。
そしてマーケティングと社会の関係研究は， 1960年代に高まったコンシューマリズムを契機
に始められた研究分野である。当該研究は，企業のマーケティング活動による顧客以外への影響
やマーケティング活動とそれを制限する社会諸力との関係を研究の中心に置いている。研究目的
はマーケティング活動を顧客だけではなく社会にとって良いマーケティング活動にすることであ
る。これらの研究特徴は表1のように示すζ とができる。
(21) ー般地域における消費と比べて，貧困地域での消費は「食料等の商品の選択性の少なさJ，r高価格な
販売J，そして「高リスクの購買活動」が強いられる等の相対的な不経済が挙げられている(モイヤー
1973， pp. 174-204)。
(22) 既存のマクロ・マーケティング研究では，社会がマーケティング・システムに及ぼす影響に関する研
究はあるが，企業のマーケテインク、、活動やマクロ・マーケティングが社会に及ぼす影響についての研究
はほとんどない。
( 37) マクロマーケティング研究の特徴と類型 37 
表 1 ミクロ・マーケティング/マクロ・マーケティング/マーケティングと社会の関係の諸特徴
ミクロ・マーケテイング マクロ・マーケティング マーケティングと社会の関係
起 源 独占資本の販売戦略
マーケティング・コスト コンシューマリズムによる消費価値の
問題 変化
研究対象
企業のマーケティング活
流通現象 マーケティング活動と社会の関係
動と顧客の関係
① (企業とマクロレベルの)マーケ|
ティング活動による社会への影響を
研究目的 (企業の〉経営問題の解決 (社会の)流通問題の解決 明らかにするとと。
②社会全体を意識した食業のマーケ
ティング活動へと改善すること。
(出典) 筆者作成。
3. マクロマーケティングの類型
コンシューマリズムの台頭によって，マーケティングと社会の関係研究がJ感んになった。そし
て，マクロ・マーケティング研究とマーケティングと社会の関係研究が「マクロ・マーケティン
グ」に分類されたととで， rマクロ・マーケティング」研究の位置つiI:t論争が提議された。この
「マクロ・マーケテイング」の位置づけ論争は]MMの発刊をもって，一応の決着がついた。雑
誌のタイトルから見てとれるように， Macro Marketingではなく Macromarketingへと変わっ
たので‘ある。
そこで本節第 1項では.]MMが発刊するまでの位置づけ論争について概観し，初期のマクロ
マーケティングの研究範聞について紹介する O そして第2項では. 1981年の]MMの発刊から
現在までの聞に，マクロマーケティング研究がどのような変遺を辿ったかを概観し.]MMを構
成する主要の研究テーマについて検討する。
3-1 rマクロ・マーケティング」からマクロマーケティングヘ
1960年のコンシューマリズムによって「マクロ・マーケテイング」のマーケティングと社会
の関係研究が盛んになり. 1976年にはスレイター (Slater)を中心に，第 l回のマク口・マー
ケティング・セミナーが開催された。このセミナーはのちの 1981年に創刊する]MMの母体に
あたる。スレイターは第 l回のマクロ・マーケティング・セミナーの特徴を以下のように述べて
いる。
「あるマーケターたちは，長い間，流通システムの組織と行動 Corganizationand 
performance)双方がもたらす社会的インパクトについて関心を抱いてきた。…(具体
的にどういった関心をもって研究してきたかについて述べている)…。 1976年8月にコ
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ロラド大学で行われたマクロ・マーケティング・セミナーは，こうしたアイディアの産
物である。出版物やその他の専門的業績からみて，社会的観点によるマーケティング
(marketing from a societal perspective)とL、う関心を共有するであろう人々に招待
状が送付された。論文が依頼され，会議の議論はこれらの論文を中心に行われたJ(薄
井 1998，p.79の訳より引用(訳内の日本語の括弧書きは筆者が後から付け加えたもの
である))。
スレイターのセミナーについての回想からわかるように，主催者たちはマーケティングと社会
の関係研究を「マクロ・マーケティング」研究の一部と考えていた。このマクロ・マーケティン
グ・セミナーの発足と同時に「マクロ・マーケティング」とは何か，すなわち， rマクロ・マー
ケティング」の位置づけ論争が始まったのである倒。
「マクロ・マーケティング」の位置づけ論争の目的は，既存のマーケティング(ミクロ・マー
ケティング〉研究から「マクロ・マーケティング」を区別するためにある。そして「マクロ・マー
ケティング」と既存のマーケティングを区別するのに有力な 2つの基準のどちらを基準にするべ
きかという論争が「マクロ・マーケティング」の位置づけ論争である。この 2つの基準とは，
「集計水準基準」と「パースペクティブ基準」である (Hunt1981，薄井 1998)。
この「マクロ・マーケティング」の位置づけ論争に先立って，マーケティング・サイエンス論
争とマーケティング境界論争がマーケティング研究者の聞で行われた〈ω。ハントはこれらの論
争に対して，マーケティングを社会科学として主張するには，どのカテゴリーがマーケティング
の研究範囲であるかを争う必要はないし，どのカテゴリーも必要だと主張した(ハント 1979，
pp.37-38)。そして，マーケティング研究を①実証的/規範的，②営利的/非営利的，③マクロ
的/ミクロ的の 3つの 2分法で8つに分類した(ハント 1979，pp. 14-19)。
しかし③の集計レベルによる分類，すなわちマクロ・マーケティングとミクロ・マーケティン
グの分類は非常に暖昧である。例えば，小から大の連続性を持つ集計レベルはどのような理由に
よって，そしてどこでミクロとマクロの線引きをすればよいのか。またシステム論の視点でマー
ケテイングを分析する際に， ミクロ・マーケティングのシステム分析はどこまでを研究対象にす
るかなどの線引き問題がある(薄井 1998，pp. 83-84)。そして何よりも，マーケティングと社会
の関係研究はハントが分類したミクロとマクロのどちらに属するかという問題が残った (Hunt
1981)。
第2回のマクロ・マーケティング・セミナー (1977年)では，ハントが提案した集計レベル
による分類について議論がなされた。ハントの集計レベルによるミクロ/マクロの分類に対し，
(23) 初期のマクロ・マーケティング・セミナーの「マクロ・マーケティング」の位置づけ論争の詳細は
Shawver and Nickels 1981と薄井1998を参照。
(24) マーケティング・サイエンス論争の詳細は荒川祐吉 1960，マーケティング境界論争の詳細は田村
1977を参照。
(39 ) マクロマーケティング研究の特徴と類型 39 
多くのマーケティング研究者はパースペクティブ基準でミクロとマクロを分類している
(Shawver and Nickels 1981 ; Hunt 1981)。
ノfー スペクティブ基準は，企業内部のマーケティング利益および効率を重視するパースペクティ
ブと，マーケティング活動と関連する社会利益を重視のパースペクティブの2種類ある。前者は
ミクロ・マーケティングと分類され，後者は「マクロ・マーケティング」のなかのマーケティン
グと社会の関係研究に属する (Shawverand Nickels 1981 ; Hunt 1981)。
ハントはこうした議論を通じて，集計度の高低によるミクロ/マクロ分類が一番暖昧であると
認めた。同時にパースペクティブ基準は，集計レベルの高いマクロ・マーケティング(流通)や
マーケティング・システムの比較などの研究を除外してしまう問題点を指摘した (Hunt1981)。
そして，ハントは集計水準基準のマクロ研究とパースペクティブ基準の社会利益に注目した研
究のいずれも「マクロ・マーケティング」研究と認識すべきだと主張し， Iマクロ・マーケティ
ング」研究は複合的構築物と結論した(Hunt1981 ;薄井 1998)。
このあとの第3回のマクロ・マーケティング・セミナーは，引き続きこの 2基準についての検
討と議論が行われた。そして第3回のセミナー(1978年〉では「マクロ・マーケテイング」の
研究範囲を以下のように規定した (Shawverand Nickels 1981)。
① 交換と交換システムズ (exchangesystems)による地域的・国家的・国際的社会
への影響
② 様々な環境要素による個人的な交換または交換システムズへの影響
③ 交換と交換システムズに関係する公共政策
④ 交換システムズによる経済的・社会的発展への影響
⑤ 様々な交換システムズによって作り出された生産性と公正性
⑥ 社会的な視点からのマーケティング・システムズの比較研究(比較消費行動も含ま
れる〉
(引用文献:Shawver and Nicke1s 1981. p.10) 
この「マクロ・マーケティング」の研究範囲の最大の特徴は， (集計レベルの線引き論争を決
着しないままで)集計レベルでミクロに区分されるにも関わらず，社会的な分析視点を持った研
究は「マクロ・マーケティング」研究に分類されていることである。
すなわち，集計レベルの低い個人や企業等のマーケティング研究の中には，企業等の活動者利
益に注目したミクロ・マーケティング研究と，社会利益に注目した「マクロ・マーケティング」
研究の2つが併存している。そこで本稿はハントの分類をもとにパースペクティブ基準を加え，
「マクロ・マーケティング」とミクロ・マーケティングのそれぞれの研究範囲を表2のように分
類した。
第4回大会(1979年)では， Iマクロ・マーケティング」は上記の研究的特徴をもってマクロ
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表2 rマクロ・マーケティング」とミクロ・マーケティングの研究範囲一覧表
実証
活動者利益 社会利孫
営利 O O 
マクロ
非営利 O O 
営利 • O ミクロ 非営利 • O 0・「マクロ・マーケティング」の主な研究範開0
.:ミクロ・マーケテイングの主な研究範問。
(出典) 筆者作成。
規範
活動者利益 社会利蔵
O O 
O O 
• O • O 
(40 ) 
マーケティングという言葉に統一された。これはマクロマーケティングがマーケティングにおけ
る独自の研究分野であるという宣言でもあった。そして，同会では上記のマクロマーケティング
に関するジャーナル (JMM)の発行も決定したのである(薄井 1998)。
3-2 マクロマーケティング研究の構造 :JMMの検討を中心に
マクロマーケテイングは，企業のマーケティング活動およびミクロ・マーケテイング研究への
批判のなかで生まれ， rマクロ・マーケティングJの位置づけ論争を経て，JMMという定期的
な発表を行う場を得た。そこで本項はマクロマーケティング研究の成果を発表する主戦場の
JMMを中心に，マクロマーケティング研究の変遷とその主な研究分野について概観する。
Laytonらによれば 1980年代のJMMは， rxー ケティングと社会の関係」と「マクロマーケ
ティングをどのように研究するのか」を中心に研究成果が掲載されていた。マーケティングと社
会の関係研究は，主lこ緩済発展におけるマーケティングの役割やマーケティング活動に伴う倫理
問題，またはマーケティングによってもたらす社会現象の 3つに集中していたのそして，マクロ
マーケティングをどのように研究するのかについては，マクロマーケティングの哲学的恭礎や比
較マーケテイング，マーケティング・システムズの実践的理論的研究の 3つを中心にしていた
(Layton and Grossbart 2006， pp.196-197)。
1990年代のJMMが扱う論文は，主な 3つの傾向がある。まず lつ目は，マクロマーケティ
ングと社会の関係研究では，国境を跨ぐ経済的・社会的・環境的な問題を扱う研究が増加したこ
とである。そして 2つ日は，マーケティング・ヒストリーの研究を積極的に扱うようになった。
最後の 3つ目は， Quality of Life (以降， QOLと略す)や消費と文化などの消費に閲する研究
が増加したことである (Laytonand Grossbart 2006， pp. 197-198)。
lつ目は 1990年前後の冷戦の崩壊と情報技術の発達による経済のグローパル化を受けた影響
である。 2つ目のマーケティング・ヒストリーと 3つ目の消費に関する研究は，後述(現代のマ
クロマーケテインク。の主要研究テーマ)するため，ここでは省略する。
1990年代末になると，マクロマーケティングが主に扱う研究テーマも明確になってくる。
(41 ) マクロマーケティング研究の特徴と類型
JMMの編集者らはマクロマーケテイング、の主要研究テーマを以下の 7つに分けた。
① Competition， Markets， and Marketing Systems 
② Marketing History 
③ Marketing Ethic and Distributive Justice 
④ Marketing and Development 
⑤ Quality of Life 
⑤ Global Policy and Environment 
⑦ Reviews and Communication 
41 
参考文献:1998年から 2007年のJMMのFromthe Editorsなどより作成。
以降は，マクロマーケティング研究を構成する主要7つの研究テーマがマクロマーケティング
で研究されている理由とその研究対象について概観する。
① Competition， Markets， and Marketing Systems(25l 
競争するオープン市場による生活向上が信じられている限り，マクロマーケティング研究にとっ
て，こうした市場の機能や特性等に対する理解は重要である。本研究は，既存のマーケティング・
コンセプトやマーケット測定方法が適切であるかどうか，または所有制別や産業別，国・地域別
の市場がどのような特性を持っかを扱う。
しかし，個別市場の特性だけではなく，市場をシステムとして捉えて，諸構成要素がどのよう
な相互作用の関係にあるかを知ることも市場を知る重要な方法であると Laytonand Grossbart 
らは再提議している (Laytonand Grossbart 2006)。こうした提議およびJMMにおけるマー
ケティング・システムズ研究の不足に対する批判慨を受けて， 2007年では Fiskや Nason
Layton， Shapiroの促進のもとでマーケティング・システムズの研究も本研究に加えられた
CShultz 2007， p.4)。
② Marketing History(27) 
Jones & Shawによればマーケティング・ヒストリーがマクロマーケティング研究にとって重
要だと認識された理由は2つある。 1つは，多くのマクロマーケティングの現象は当該現象の変
(25) 1998年春号から 2006年12月号までは， Competition and Marketsという研究テーマセクションで
あった。そして2007年春号より Competition，Markets， and Marketing Systemsという名称に変更
された。本研究テーマの概観は，JMMの1998年(第四巻第 l号， pp.4-5)， 2007年(第27巻第1号，
p.4)， Layton and Grossbart 2006を参照した。
(26) マーケテイング・システムズ研究の概観，および研究不足に対する批判の詳細は， Layton and 
Grossbart 2006を参照。
(27) JMMの1998年第 18巻第 l号の Fromthe Editors， pp. 6-7とHollander2001および Jones& 
Shaw 2006を参照して作成。
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遷研究，すなわち歴史研究を通じて明らかにされている。もう lつは，マーケティングにおける
歴史研究のほとんどは，集計レベルの高いマクロ現象に集中している(Jones& Shaw 2006， p.
181)。つまり，多くのマクロマーケティング研究者は，歴史的記述を通じた研究方法がマクロマー
ケティング研究にとって重要な研究方法の 1つであると認識したからである制。
こうした認識は 1990年前後にマクロマーケティング研究者の聞で広がった。そして， 1994年
にJMMは， The Conferenc巴onHistorical Analysis & Research in Marketing (以降，
CHARMと略す)と正式の協力関係を結んだ。これを契機に CHARMで発表された多くの研究
が，JMMに載るようになった(Jones& Shaw 2006)。
③ Marketing Ethic and Distributive Justice 
マーケティング倫理側研究は企業とマクロマーケティング研究者に必要とされた。佐藤によ
れば，企業にとってマーケティング倫理が必要になった理由は，社会の普遍的価値観が崩壊した
ことに依拠する。 1960年までの「豊かさ」に対する社会の認識は，分配するパイを大きくする
(財を増やす)ことを至上命題にした。そしてパイを大きくすることは，未来に起きうる社会問
題よりも優先順位が高かった。言い換えれば，企業は「最大多数の最大幸福」という功利主義に
沿った行動さえとればよかった時代であった(佐藤 1990，pp.75-77)。
しかし 1960年以降，ある程度の「豊かさ」が実現された先進諸国社会では，現在に起きてい
る，または将来に起きうる社会問題に対して目を転じるようになった。このような社会認識の変
化によって，それまでの功利主義に基つ。いて行動していた企業に対して批判が殺到した。当然，
こうした批判は企業に莫大な損失を与え，企業はその対応に追われた(佐藤 1990，p.76)。
こうした功利主義への否定は，新しい主義を生み出されないままで今日までに至っている。そ
のため，企業は普遍性を持つ倫理へ注目し，外部と多く接触するマーケティング活動に倫理を導
入するようになった。
一方，マクロマーケティング研究者はマーケティング・システムズや企業が社会に与える影響
について批評する際に，マーケティング倫理観が必要であった。すなわち，企業のマーケティン
グ活動が社会に与える影響の善し悪しを判断する基準を参照するために，マクロマーケティング
研究者たちはマーケティング倫理研究を必要とした (Ferrell2000)。
(28) Hol1anderに至ってはマクロマーケティングを勉強や研究することは歴史を勉強す忍ことであるとま
で断言している。 Hol1anderは以下の論理展開をもって，マクロマーケティング研究にとって歴史の勉
強は大事だと述べている。
「歴史はマクロマーケティング研究にとって極めて重要な一部である。マクロマーケティングを勉
強する学生は，マーケティングと環境の関係に関心を持っている。それは何かを意味するかと言う
と，彼らは文脈を勉強しなければならない，すなわち，マーケティング・システムに関する環境変
化の原因およびその結果について勉強することである。つまり，この勉強の本質は歴史であるJ
(Hollander 2001， pp. 3-4)。
(29) 本稿のマーケティング倫理は企業倫理の一部である。マーケティング倫理は， r製品開発，パッケー
ジング，流通チャネル，影響，競争関係，宣伝広告，価格などのマーケティング活動に関わる倫理研究
である。
(43 ) マクロマーケティング研究の特徴と類型 43 
こうした社会的背景や特性によって， JMMはマーケティング倫理の研究を再度重視するよう
になった。 2000年では， JMMはマーケティング倫理がマクロマーケティングへの影響またはマー
ケティング倫理はどうあるべきかという規範研究をマクロマーケテイングの重要な研究セクショ
ンの lっと設定したのである。
しかし，前述した通りマーケティング倫理は企業倫理のなかの lつである。そのため，企業倫
理をわざわざマクロマーケティング研究の中で研究する必要性に対する疑問が生じた。こうした
研究領域の重複に対して， JMMは2004年にマクロマーケティングのなかで企業倫理が研究さ
れる意義を強調するために，市場交換の公平性や商品とサービ、スへのアクセスの平等性等の研究
をメインにする DistributiveJustice研究を本研究テーマに加えた C8hultz2004)。
④ Marketing and Development'sO) 
従来，発展途上国が抱える汚染，人口過剰，労使関係，栄養不良，伝染病の蔓延，幼児死亡率
などの問題はみな経済の発展または未発達と関係すると考えられている。そしてこれらの問題を
解決していく方策として，生産をどのように向上または改善させていくかという生産論を中心に
開発経済学のなかで展開されていた。
そこで本研究テーマは既存の生産開発論と異なる視点，すなわち流通とマーケティングの視点
から開発論へ接近する。そして通常の開発経済学ではあまり扱わない幼児，女性，高齢者，病人，
少数民族といった社会弱者の発展を積極的に扱う (3九これは，本研究のもう一つの特徴である。
⑤ QOL側
QOLの善し悪しを決定するには， (人々が思う)幸福 Cwell being)という概念は非常に重要
である。しかし，この生活の幸福 (wellbeing)は時代によって変り，その影響要素も増えてい
る。かつては，多くの人々が生活の幸福を物質の豊富さによって判断していた。しかし，現在の
消費者は欲する商品機能だけではなく，商品機能に直接関係ない要素についても関心を抱くよう
になった。例えば，遺伝子組換でない食物やフェアトレードのマークが付いたコーヒーの消費，
または企業の 180認証などが挙げられる。こうした幸福への影響要因は，商品やサービスに止
まらず，労働や余暇，自然環境，政治などの生活にも拡大している(薄井2003b，p. 181)。
当然，マクロマーケティングで扱う QOLはマーケティングと関係する部分に限定される倒。
(30) JMMの1998年第 18巻第 l号の Fromthe Editors， p.6と薄井2003aを参照して作成。
(31) 今日ではこのマーケティングと開発のトピックによって「マーケティングと開発J(http://www. 
ismd.org/)という独自の学会が設立されている。
(32) JMMの1998年第 18巻第1号， pp.7-8 e:薄井2003b安参照して作成。
(33) 薄井はQOLにおけるマーケティングの過去と現在の役割を以下のように述べている。かつては「マー
ケティングは，消費財のマーケティングを行い，消費者はその取得，所有，消費，維持，廃棄を行うこ
とによって，生活の質が確保されるJ(薄井2003b，p. 181)。今日の QOLマーケティングは「すべての
利害関係者の福利 (weI1being)を維持しながら，標的顧客の福利を向上させることJ(薄井2003b，p. 
183)が求められるようになった。
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本研究の研究対象は，大きく 2つに大別する。 lつは QOLに影響を与える要素は何か。そして
どのような測定方法があるのかという研究である。もう 1つは， QOLコンセプトの下ではどの
ようなマーケティング活動があるのか，そしてその活動はどうあるべきか。すなわち， QOLマー
ケティングの規範研究である。
⑥ Global Policy and Environment<34) 
自然環境における地球レベルの有機的結合に対する認識やグローパリゼーションが深化するに
つれて，多くの人は人類と地球の持続可能性を重視するようになってきた。そしてこうした認識
の変化は，地球規模の取組みゃ政策による規制にも目を向けさせるようになった。
こうした時代の変化を受けて，本研究は地球の自然環境と調和し，持続可能な社会や経済発展
の研究を通じて，マーケティングはどうあるべきか。または上記の理念を達成するためには，ど
のような国際的な取組みゃ政策が有効であるかを研究する。
本研究のマーケティングと環境/資源問題に関する研究はすでに研究の蓄積が長L、。しかし，
グローパル化のなかのマーケティングと文化/政治/経済等の研究はまだ始まったばかりである。
そのため，本研究はマクロマーケティングの他研究と多く重なっていることも事実である。しか
しこうした重複は本研究の意義を損なう訳ではない。
本研究が他の研究にない特性は，三上のいう「共生のマーケティングJC三上 1995)がもっと
もよく表現している。つまり，本研究は他者との違いを認めたうえで，持続可能な自然環境と社
会を築いていくためのマクロマーケティング研究である。
⑦ Reviews and Communication 
JMMの編集者らによれば，本研究セクションが設けられた理由を以下のように述べている。
「マーケテイング学術界における教育が不十分であるために，研究の焦点が狭い。こ
のような欠陥を修正することを目的に本研究セクションが設けられた。本研究セクショ
ンは豊富な知識をもっマーケティング研究者が「本学術誌で設けられた研究セクション
と関連することが可能かっ価値のある本」に対するレビューを中心に構成される」
CDickinson 1998， p.101)。
つまり，本研究セクションは新たな視点、をマクロマーケティング研究に取り入れさせることを
目的にしている。
以上， 1998年から 2007年までにJMMの編集者らによって設定されたマクロマーケティング
(34) JMMの1998年第18巻第l号の Fromth巴Editors.p. 101と三上1995を参照して作成。
(45 ) マクロマーケティング研究の特徴と類型 45 
研究を構成する 7研究テーマについて概観した。このような分類は，JMMが季刊になった 2007
年以降にも継続された。例えば， 2007年-2012年の特集号や特集セクションのタイトルから
JMMが分類した7テーマに沿って分類すると， QOLのl固と毎回小コーナーが設けられる Re-
views and Communicationを除けば，どのテーマも 3回以上取り上げられている。そしてもっ
とも多く採り上げられている研究テーマは，マーケティング・ヒストリー (4回)と Global
Policy and Environment (4回)である。こうした分類は，JMMの編集者らのコメントや各
刊の構成する論文タイトルおよび論文要約からも見て取れる。
終わりに
マクロマーケティングは，活動者利益を軸にしたミクロ・マーケティング研究を除外したマー
ケティング研究をその研究範囲とする(表2を参照)。そしてマクロマーケティング研究は大別
すれば，企業等のマーケテインク守活動への批判のなかで登場したマーケティングと社会の関係研
究(社会利益が軸)，および既存のマクロ・マーケティング(マクロレベルのマーケティング)
研究の 2つに分けることができる。
ミクロ・マーケティングの特徴は，企業や非営利組織，政府などが自ら設定した目標の達成す
なわちマーケティング活動を行う活動者の利益や目標に重点を置いている。それに対し，マクロ
マーケティングの特徴は活動者やステークホルダーの利益や目標を越える社会の利益に重点を置
いている。
こうしたマクロマーケティングの特徴から，研究範囲が広範囲に及ぶため，何をやっているか
が分からない側，または研究範囲が不明確なため，マクロマーケティングを「論 (subdiscip-
line)Jとして確立することが難しいといった批判もある (Laytonand Grossbart 2006， p.196)。
しかしこうした批判に対して，研究範囲を広範囲に広げることによって，マクロマーケティン
グを含めたマーケティング研究の科学性が担保される(ハント 1979，第 1章)と反論する見解も
ある。そして研究範囲が広いことよって幅広い学者を魅了し，その研究分野の成長を促進させる
(Layton and Grossbart 2006)というポジティブな意見もある。さらに，こうしたマクロマー
ケティングの広い研究範囲に対する好意的な評価も重要であるが，マクロマーケティング研究
の最も重要な貢献は，マーケティング研究の社会的存在意義を常に示しているところにあるであ
ろう。
こうした特徴を持つマクロマーケティング研究は主に 7つの研究テーマによって構成されてい
る。ここでは7つの研究テーマを簡潔に紹介するために，それぞれの研究対象の特性に注目して
3つに分類した。
まずは，マーケティングと開発， QOL，マーケテイングと環境などのマーケテイングと社会の
(35) マクロマーケティングの研究範囲の広さに対して，“Macromarketingis what macromarketers 
do!" (Layton and Grossbart 2006， p.195)という皮肉を込めた笑い話もある。
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関係に注目した研究である。つぎは，国別，地域別，産業別などの市場特性やマーケティング・
システムズ，すなわち流通と市場に注目した研究がある。そして最後は，マ一ケテイングが社会
に与える影響の養悪若安と判断する基準すなわちマ-ケテインクグや倫理の研究である〔制3山叫0ω)
近年のマクロマ一ケテインクグ守研究は，企業の生産・流通・消費活動の国際化を受けて，国際的
に活動する企業による他国社会への影響研究が増えて'いる。こうした企業活動の国際化を視野に
入れたマクロマーケティング研究の増加は，大変有意義であると同時にまだ不足点もある。
現代の経済活動は，かつてないほど複雑に絡み合っている。本質的に考えれば，企業の再生産
は，自ら提供する財とサービスのみでは完結しなL、。現代企業は，外部組織との分業体制を前提
にして，自らの活動を通じて再生産をしている O こうした分業体制のもとで企業の活動は，国際
化している。
近年のマクロマーケティング研究は，企業活動の国際化に注目しているが，これでは不十分で
ある。例えば，アップル社が生存するためには，自らデザインした電子機器を生産するフォック
スコーン社(電子OEM企業)や，フォックスコーン社に部品や原材料を提供する数えきれない
サプライヤー，そして生産から消費までを繋ぐ無数の流通業者，商品の需要を喚起する広告会社
などの協力が必要不可欠である。
こうした複雑の分業体制が形成されている現代社会を，はたしてー企業であるアップル社の企
業活動による影響に限定して研究して良いのであろうか。今後のマクロマーケチィングは，マク
ロマーケテインク守特有の社会全体への利益という視点を維持するためには，一企業ではなく，製
品の生産サプライチェーンや諸流通活動を担当する諸企業による社会への影響も視野に入れてい
く必要があるのではないだろうか。
最後に，本稿のマクロマーケティングの変遷やマクロマーケテイング研究を構成する諸研究に
対する整理は，いまだ十分とは言えない。今後は関心のあるマーケティングと開発や，生産，流
通にかかわった複数企業の諸活動と社会の関係研究に着手する所存である。
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